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ABSTRAKT

Duke e pasur parasysh kërkesat e bizneseve që të jenë më të ekspozuara në rrjetet sociale dhe në
motorët e kërkimit si Google, thuhet që SEO është thelbësore që të ndihmojë të arrihen shumë nga
qëllimet e bizneseve. SEO (Search Engine Optimization) ndihmon të krijohen marrëdhënie më të
mira me audiencën, të përmirësohet përvoja e klientit, rrit autoritetin e biznesit, ndihmon në rritjen
e klikimeve në faqe, jep përparësi ndaj konkurrencës dhe i rrit konvertimet, që do të thotë më
shumë shitje, klientë më besnikë dhe më shumë rritje për bizneset e fushave te ndryshme.

Në këtë punim, analizohet zhvillimi i SEO-ës ndër vite dhe ndryshimet që ka pasur prej momentit
të publikimit te uebfaqes së parë më 1991, ku zyrtarisht historia e SEO-së filloi më 1997 kur u
lansua motori i parë i kërkimit, duke vazhduar deri në ditët e sotme. Analiza e këtijë ndryshimi
ndër vite është zhvilluar duke përdorur publikime shkencore dhe libra për zhvillim të mëtutjeshëm
të njohurive mbi këto ndryshime. Disa nga statistikat e ngritjes së një uebfaqeje përmes SEO-së
janë marrë nga hulumtimet e bëra nga ekspert të marketingut digjital përkatësisht të asaj fushe.

Në këtë punim, duke i shfrytëzuar analizat krahasuese të zhvillimit te motorëve të kërkimit,
evidentohet nevoja e përdorimit të SEO-së, në ngritjen e autoritetit të biznesit dhe rritjes së klikimit
në faqe. Si qëllim është edhe të konstatohen faktorët që ndihmojnë në zhvillimin e drejt të SEO-së
dhe ata faktorë të cilët shkaktojnë dështimin e tij.

Përfundimisht është konstatuar se SEO i përket një rëndësie të madhe për çdo biznes që dëshiron
të jetë i dukshëm në internet, kështu që përpjekjet për zhvillimin e tij ia vlenë.
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1. HYRJE

Prezantimi i rrjetit World Wide Web (WWW), 25 vjet më parë, ka ndryshuar në mënyrë të
konsiderueshme mënyrën në të cilën njerëzit marrin informacionet.
Pas prezantimit të WWW (World Wide Web), ishte e qartë që shfletimi tradicional ishte totalisht
i pamjaftueshëm për përdoruesit e internetit për të gjetur informacionin që ata kërkojnë ta shohin.
Kjo nevojë u mbulua me zhvillimin e motorëve të kërkimit (search engine). Sot, motorët e kërkimit
(search engine) luajnë një nga rolet më të rëndësishëm në shfaqjen e përmabjtjeve që kërkohen
nga përdoruesit. SEO (Search engine optimization) është grumbullimi i strategjive, që e rrisin
prezencën e një uebfaqeje dhe dukshmërinë në një SERP (Search engine optimization page). Me
fjalë të tjera, sa më e lartë dhe më shpesh një faqe shfaqet në rezultatet e kërkimit, aq më shumë
vizitorët do të marrë përmes përdorimit të motorëve të kërkimit (search engines). Rëndësia e SEO
mund të kuptohet nga fakti që shumë uebfaqe sot marrin pjesën më të madhe të trafikut të tyre
përmes një motori të kërkimit.

Metodat që përfshin SEO mund të ndahen në katër kategori kryesore:
keyword research (përzgjedhja e fjalëve kyçe), search engine indexing (indeksimi i motorëve të
kërkimit), on-page optimization (optimizimi në faqe), and off-page optimization (optimizimi jasht
faqes). Optimizimi On-Page përfshin menaxhimin e të gjithë faktorëve që lidhen drejtpërdrejt me
uebfaqen (p.sh., fjalët kyçe, përmbajtja e përshtatshme dhe struktura e brendshme e linkave apo
internal links). Ndërsa optimizimi jashtë faqes (Off-Page) përfshin të gjitha menaxhimet e bëra
jasht uebfaqes si ndërtimi i lidhjeve (link building) ose sinjali social strategjik. Padyshim, bota e
optimizimit të motorëve të kërkimit (search engines) ka ndryshuar dhe evoluar në mënyrë drastike
me kalimin e viteve me një zhvendosje nga faktorët tradicionalë të renditjes drejt analizave më të
thella. Sidoqoftë, edhe pse SEO ka ndryshuar shumë, ai mbetet një pjesë e rëndësishme e çdo
strategjie të marketingut dixhital.
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1.1 Sfidat në zhvillimin e SEO-s

Rezultatet e kryera të projekteve të SEO-s për kompanitë Ukrainase në 2012-2016 treguan disa
trende të qëndrueshme edhe sot. Së pari, shumë kompani po përpiqeshin të ndërtonin faqen e tyre
të korporatave ose Internet shopping (dyqanin e Internetit) të tyre. Në ditët e sotme procesi i shitjes
po ndërtohet rreth komunikimeve dhe ndërveprimeve në Internetit. Ndërmarrjet në mënyrë aktive
aplikojnë paradigmat e reja të tilla si «virtual office» (WEB 2.0), «semantic search» (WEB 3.0)
dhe «intellegent agents» (WEB 4.0) [1]. Së treti, gjithnjë e më shumë përdorues punojnë me
përmbajtje të uebfaqeve përmes pajisjeve, si telefoni. Kështu, ata krijojnë rrjedha të ndryshme
informacioni tekstual dhe numerik si bloge dhe llogari të rrjeteve sociale [2]. Së katërti, këto rryma
(lajme dhe opinione) mbeten burimet të informacionit të marketingut. Ky informacion mund të
zbatohet për reklamim ose aktivitet të promovimit të produktit sipas teorisë klasike të marketingut
me emrin "4P" [3]. Por, sipas teorisë së marketingut, nëse një markë tregëtare përmendet nga
njerëzit, ajo markë ka tendencë të jet më e suksesshme. Prandaj, tash nëse përmbajtja e ueb-it është
e para në përgjigjet e motorëve të kërkimit, atëherë një kompani ka sukses në treg. Në internet, një
detyrë e tillë quhet problemi i optimizimit të motorëve të kërkimit për një ueb faqe.

Për momentin ekzistojnë potencialisht tre mënyra për të zgjidhur një task (detyrë). Mënyra e parë
dhe më e rëndësishmja do të thotë që ne të vendosim manualisht ose automatikisht numrin
maksimal të linkave në ueb faqen tonë në internet. Sa më shumë linka te vendosen ne uebfaqen
tonë, do të jemi më afër rankimit (pozicionimit) sa më lartë në motorët e kërkimit, e cila bazohet
në metodën e quajtur Page Rank.[4]
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1.2 Search engine optimization (SEO)

Pasi që SEO (Search Engine Optimization) sot është në zhvillimet më të mëdha se kurr, ndjehet
nevoja që të kthehemi prapa në kohë në origjinën e saj. Në ditët e sotme, konsiderohet si pjesa më
superiore e bizneseve digjitale. Historia e SEO-s dhe nga ka ardhur fillimisht tregon se sa larg ka
arritur dhe ofron disa sugjerime se si të mendohet më mirë për të në vitin 2021 dhe vitet që vijnë.
Përdorimi i parë i regjistruar i akronimit "SEO" daton që nga viti 1997. Pra, duket sikur e kemi
pasur termin për më shumë se 22 vjet. Sigurisht, kjo në të vërtetë paraprin krijimin e Google dhe
shumë prej motorëve të tjerë të kërkimit nga të cilët ne varemi sot. Në vend të kësaj, motorët e
kërkimit që kemi pasur (përfshirë edhe Yahoo) në thelb kanë funksionuar pak a shumë si direktori
aktuale - jo si direktoritë në internet që mund të i gjejmë sot, por përkundrazi, lloji i direktorisë që
mund të gjeni në murin e një dyqani veçanërisht dyqani të madh ose qendër tregtare. Disa pronarë
të biznesit e kuptuan që kompanitë e tyre nuk ishin vendosur në mënyrë të dukshme në direktoritë
siç duhet të ishin. Nga atje, ideja e SEO (edhe pse u quajt shumë emra të tjerë) me të vërtetë mori
hov.

A 'Yellow Pages' For The Internet (And More) - Faqet e Verdha, pas hulumtimit mësova se
ishte një libër i madh, i dhënë falas, që kishte renditur pothuajse çdo biznes në zonë. Disa kompani
paguan që reklamat shumë të mëdha të vendosen më dukshëm në Faqet e Verdha në mënyrë që
ato të gjenden më lehtë nga klientët e mundshëm. Pastaj, informacionet e kontaktit për kompanitë
pjesëmarrëse u renditën në rend alfabetik. Nëse shikoni me kujdes, në shumë mënyra, kjo nuk
është ndryshe nga mënyra se si funksionon Google tani (minus rendin alfabetik). Dallimi është se,
përveç që të paguani për reklamat, ju gjithashtu mund të merrni masa për ta bërë kompaninë tuaj
më tërheqëse për tu renditur më lart. Në fund të fundit, Google, si të gjithë motorët e kërkimit,
është gjithashtu një biznes. Ai dëshiron që njerëzit të përdorin motorin e tij të kërkimit për të gjetur
më të mirën e asaj që po kërkojnë. Nëse Google (aq i fuqishëm sa është) vendos kompanitë në krye
të renditjes së saj që nuk po bëjnë mirë nga klientët, atëherë ata klientë do të marrin në konsideratë
përdorimin e motorëve të tjerë të kërkimit.
Në të ardhmen, me sa duket, SEO do të jetë më e rëndësishme se kurrë. Vetëm në vitet e fundit,
Amazon SEO, aplikacionet SEO dhe më shumë janë bërë një pjesë e tregut në internet. Për shumë
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kompani, këto janë po aq të rëndësishme (nëse jo më shumë) sesa format më tradicionale të SEOs. Ashtu siç bizneset përshtaten me tregun e tyre, SEO përshtatet për të ndihmuar më mirë bizneset.

Origjina e SEO-s - Përtej sa herë që dikush në të vërtetë thotë shkurtesën magjike "SEO", ky
është ndoshta fillimi i vërtetë i SEO-s. Historia e SEO mund të na mësojë për të ardhmen. Sigurisht,
është një mjet i fuqishëm, por nuk është i vetmi. Ndërsa lëvizim në të ardhmen dhe shohim se çfarë
vjen përtej SEO-s, mos të harrojmë se SEO do të jetë gjithmonë me ne, ashtu si billbordet dhe
llojet e tjera të reklamave.

1.3 Kufizimi dhe të metat

Kjo tezë studimi është punuar në interval kohorë prej dy muajsh. Koha prej dy muajsh është
përdorur që të organizohet puna, diskutohen pyetjet kerkimore dhe punët e tjera në lidhje me tezën.
Faza e mbledhjes së të dhënave, analizimit dhe shkrimit të raportit duhej të përfundohej brenda
këtyre dy muajve. Ky rast i studimit mbulon sfidat dhe menaxhimin e SEO-s, gjithashtu edhe
benefitet dhe të metat e saj. Ekziston një koncept i gjerë në lidhje me benefitet e saj dhe përfitimet.
Mirëpo në paumndësi të përfshirjes së të gjithave, në këtë studim janë cekur vetëm disa nga më të
rëndësishmet dhe që kanë peshë më të lartë.
Në këtë punim janë zgjedhur shkrime, artikuj e libra të dekadës të fundit, për bazat teorike. Mirëpo,
ka edhe ndonjë material me ndikim më të vjetër, të cilat janë përdorur për ndonjë frazë apo për tu
mbështetur sado pak nga ato. Literatura kryesisht është e zgjedhur me atë se zhvillimi i SEO-s dhe
evulimi i tij gjatë këtyre viteve të fundit, është paraqitur në mënyre korrekte për lexuesit.

1.4 Pyetjet dhe objektivat e hulumtimit

Motorët e kërkimit ofrojnë disa mënyra të njohura për gjetjen e informacionit në Internet. Thjesht,
mund ta konsideroni një motor kërkimi si një makinë përgjigjesh. Përdorimi i motorëve të kërkimit
mund t’i ndihmojë vizitorët të zbulojnë përmbajtjen e internetit që është më e rëndësishme për
pyetjet që ata bëjnë. Ekziston një larmi e madhe e motorëve të kërkimit dhe veçorive për SEO me
4

kosto efektive. Ka një mungesë e të kuptuarit për rolin e SEO-s dhe rëndësinë e tij posaqërisht për
marketingun digjital. Janë disa boshllëqe të njohura që ky hulumtim duhet t’i adresojë. Qëllimi i
këtij studimi është të shqyrtohet zhvillimi i SEO-s, benefitet e saj në botën digjitale dhe teknikat e
përdorimit të saj.
Objektiva e këtijë hulumtimi ishte që të sigurojë një studim të thellë në lidhje me këtë çështje duke
u fokusuar në tri zona:

1. Si ka evoluar SEO (Search Engine Optimization) gjatë këtyre viteve?
2. Identifikimin dhe klasifikimin e benefiteve dhe hulumtimin për fjalët kyçe (keywords)
gjithashtu rëndësinë e tyre.
3. Cilat janë teknikat të cilat përdoren për Auditimin e një uebfaqeje (OnPage dhe OffPage)?
4.
Që këto objektiva të jenë më të qarta, janë ndërtuar edhe pyetjet kërkimore:

1. Cili është roli i SEO-s në botën digjitale?
2. Cilat janë disa nga benefitet dhe disavantazhet e përdorimit të saj?
3. Cilat janë teknikat dhe metodologjitë për rankimin e një uebfaqeje në pozitën më të lartë
në GOOGLE me ndihmën e SEO-s?

1.5 Skica e Raportit

Ky punim ka tri pjesë kryesore. Pjesa e parë shërbenë për informata dhe përshkruan teorinë që
është përdorur më vonë. Pjesa e dytë përshkruan mënyrën e kërkimit, metodat dhe sjelljet. Pjesa e
tretë dhe e fundit përshkruan tërë rastin e studimit duke i dhënë rezultatet dhe analizat. Në vijim
kjo skicë është përshkruar më detajisht. Ky kapitull dha një hyrje rreth zhvillimit të SEO-s dhe
prej nga ka ardhur emri SEO.
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Kapitulli i dytë përshkruan më detaisht termin e SEO (Search Engine Optimization), duke i
paraqitur benefitet, teknikat dhe metodologjitë e zhvillimit të saj dhe sfidat e zhvillimit. Ky kapitull
dhe kapitulli i hyrjes ndërtojnë kontekstin e hulumtimeve që i kam bërë si dhe jep informata rreth
SEO-s duke ndihmuar lexuesit të krijojnë një pamje më të hollësishme rreth studimit.
Kapitulli i tretë karakterizon çdo përfitim të mundshëm në bazë të literaturës ekzistuese.
Kapitulli i katërt përshkruan metodologjinë kërkimore. Ku përshkruhen metodat e mbledhjes së të
dhënave, si është kryer hulumtimi, si është zgjedhur rasti i studimit.
Kapitulli i pestë përshkruan të gjitha aspektet e rastit të studimit. Këtu jepen informacione në lidhje
me organizimin e rastit të studimit, është paraqitur një strukturë e rezultateve me ndihmën e chartave.
Kapitulli i gjashtë jep konkluzionin rreth temës.
Kapitulli i shtatë janë referencat.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1 Zhvillimi i SEO-s ndër vite

Kur motorët e parë të kërkimit (Search Engine) filloi katallogimin e World Wide Web (WWW)
në mesin e viteve 1990, duke marrë një rankim më të lartë në faqet e rezultateve të motorëve të
kërkimit (SERP - Search Engine Result Page) nuk ishte veçanërisht e vështirë ose i fshehtë. Ishin
uebmasterat që paraqitën URL në motorë dhe komunikonin lidhjen e një uebfaqeje me keyword
search përmes meta tag të një keywordi në HTML. Motorët e hershëm, si AltaVista, luftuan me
sigurimin e rezultateve përkatëse të kërkimit sepse uebmasterat, të cilët ishin paguar në bazë të një
përshtypjeje të mirë në atë kohë, shkruanin meta tag të pasakta duke përdorur fjalë kyçe me vëllim
të lartë kërkimi në mënyrë që të rrisin vizitat në uebfaqet e tyre. Ishte Google që më në fund iu
përgjigj thirrjes për një algoritëm më kompleks të renditjes që do të përmirësonte shumë rëndësinë
e SERP-ve.

Sergey Brin dhe Larry Page, themeluesit e Google, shpikën konceptin e PageRank, një algoritëm
i cili ndihmon në renditjen e faqeve në internet bazuar në probabilitetin që një person i rastësishëm
gjurmon në internet për të gjetur një të dhënë në atë uebfaqe. Algoritmi PageRank cakton një vlerë
numërike për secilën uebfaqe duke analizuar sasinë dhe cilësinë e faqeve që lidhen përsëri me një
faqe të caktuar. Duke ndryshuar motorët e kërkimit, vazhdimisht përpiqen të sigurojnë rezultate
më të rëndësishme gjatë kërkimit të përdoruesve, në përgjithësi Uebi ka evoluar që të plotësoj
nevojat masive të popullatës. Pas rritjes dhe zhvillimit te Internetit dhe popullarizimi i kërkimit në
Internet, bëri që të lindë një term i ri Search Engine Optimization (SEO). Taktikat dhe aftësitë e
SEO kanë evoluar krahas ndryshimit të Internetit, por ndryshime të tilla kurrë nuk kanë qenë aq
domethënëse sa këto të fundit. Ne kemi hyrë në një fazë të dytë të Internetit, dhe si rezultat SEO
po merr një fytyrë të re. Kjo gjeneratë e dytë e internetit, shpesh e referuar si Web 2.0, është larguar
nga modeli i vjetër - bazuar në faqet statike të Internetit, klikimet dhe përshtypjet - dhe ka
shpërthyer në një fushë loje kibernetike të ndërtuar rreth komuniteteve, pjesëmarrjes dhe
bashkëpunimit të hapur drejt produkteve më të mira dhe shërbimet. Për të kuptuar parimet
themelore të krijimtarisë dhe perspektivës që tani kërkohen nga SEO, është e rëndësishme të
kuptoni më mirë mjedisin e ri Web 2.0.
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2.1.1 Web 2.0 - Interneti i Ri

WWW (World Wide Web) egziston tash e 20 vite. Por, çfarë është kaq domethënëse për
ndryshimet që ka pësuar Webi në vitet e fundit që e dallojnë atë me Web-in e më hershëm?
Përgjigja jemi NE. WEB 2.0 reprezenton kërkesat e përdoruesit, shpresat dhe dëshirat. Lehtësia e
vetë-shprehjes, tani është e dukshme në internet përmes popullariteti i faqeve të internetit si
MySpace dhe YouTube, po gjenerojnë sasi masive të përmbajtjeve origjinale. Mirëpo kritikët për
këtë rritje të jashtëzakonshme të krijimtarisë dhe opinionit publik ankohen për zvoglimin e
përmbajtjes së besueshme në Internet.

Shumë rrjete sociale, pastrojnë përmbajtjen të padëshirueshëm dhe promovojnë ato më të
popullarizuarat. Në Web 2.0, përmbajtja e popullarizuar shfaqet përmes një sistem renditje i krijuar
nga përdoruesit që përcakton pozicionimin e artikujve nga numri i votave që merr përmbajtja e
popullarizuar.

2.2 Keyword-at e Search Engine Optimization (SEO-s)

Fjalët kyçe (keywords) janë fjalë ose fraza të cilat përdoren nga userat (përdoruesit) për të i kërkuar
uebfaqet specifike, gjithashtu fjalë kyçe të përdoruara nga motorët e kërkimit (search engines) për
të krijuar indeks tabelat. SEO (Search Engine Optimization) - optimizimi i motorëve të kërkimit
është mënyra e përmirsimit të rankimit të uebfaqes në motorët përkatës të kërkimit, duke përdorur
rregullat e motorëve të kërkimit.
Përdorimi i fjalëve kyçe (keywords) ndihmon arritjen e rankimit më lartë në motorët e kërkimit.
Përzgjedhja e fjalëve kyçe është shumë e rëndësishme; duhet t'i kushtojmë vëmendje procesit të
kërkimit dhe zgjedhja e fjalëve kyçe të përshtatshme, gjë që kërkon hulumtim paraprak të
kujdesshëm. Përzgjedhja e fjalës kyçe është një tipar strategjik që ndihmon në identifikimin e
pyetjeve më të rëndësishme për uebfaqen. SEO (Search Engine Optimization) kompletohet me
fjalët kyçe të produktit, prandaj zgjedhja e duhur e tyre lidhet me përfundimin efektiv të gjithë
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punës për optimizimin e motorëve të kërkimit. Strategjia e fjalëve kyçe kryesisht përfshinë
keyword selection (zgjedhjen e fjales kyçe), layout dhe densitetin, duke synuar të përmirsoj
rëndësinë e faqes.
Parimet themelore të zgjedhjes së fjalëve kyçe janë: të jesh i lidhur ngushtë me uebfaqen, të
gjenden terma të mbeshtetur nga përmbajtja e uebfaqes, të ketë një vëllim relativisht të lartë të
kërkimit, dmth të përdoren termat që me të vërtëtë njerëzit i kërkojnë, për të përdorur termat me
konkurrencë relativisht të ulët dhe sasi të vogël të rezultateve të kërkimit, aq më e ulët është
konkurrenca e fjalëve kyçe, aq më e madhe është shansi për të marrë një rankim të mirë.

2.2.1 Hulumtimi mbi fjalët kyçe të Search Engine Optimization (Motorëve të Kërkimit)
Tabela 2.1. Statistikat e frekuencës së fjalëve të përbëra

Numri i fjalëve të përbëra

Frekuenca

Përqindja

Kombinim dy fjalësh

3783

96%

Kombinim tri fjalësh

130

3.3%

Kombinimi i 3 apo më shumë 20
fjalësh

0.7%

Teknologjia e fjalëve kyçe ështe përmbajtja thelbësore e teknologjisë së marketingut. Gjithashtu
është një nga elementet kryesore të SEO optimizimit dhe cilësia e fjalëve kyçe është e rënsëdishme
për faqen e internetit. Pa fjalët e duhura, puna me SEO do të marrë dyfishin e rezultatit. Nëse
uebfaqja nuk përmban fjalët kyçe për t'u optimizuar, motori i kërkimit nuk mund t'i kthejë ato fjalë
kyçe për kërkesën. Uebfaqja duhet të dizajnohet dhe të zhvillohet në motorin e kërkimit në mënyrë
miqësore. Prandaj, fjalë kyçe janë shumë të rëndësishme dhe meritojnë të merren në konsideratë
me kujdes, është e nevojshme të studiohet se si të gjeni fjalët kyçe në mënyrë më të saktë.
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Figura 2.1. Statistikat e frekuencës së fjalëve kyçe

Siç tregohet në Figurën 1, sipas statistikave të frekuencës së fjalëve kyçe, numri i fjalëve kyçe
kryesisht përmban 1-2 fjalë, duke zënë 90% të totalit. Më shumë se tre fjalë shfaqen rrallë. Në
fund, fjalët kryesore mund të përbëhen nga 1-7 fjalë
-

Në një grup të fjalëve kyçe, secili grup i fjalëve kyçe ndahet nga një pikëpresje.

-

Në një grup të fjalëve kyçe, secila fjalë ndahet nga një hapësirë.

2.2.2 Optimizimi i fjalëve kyçe

Fjalët kyçe janë themeli i një uebfaqeje. Gjëja e parë në lidhje me fjalët kyçe është të zgjedhësh
fjalë kyçe. Zgjidhni fjalët kyçe të duhura, optimizimi i motorëve të kërkimit do të bëhet më i lehtë
dhe uebfaqja do të punoj natyrisht më shpejt.

Disa nga principet për të përzgjedhur fjalët kyce:

1. Fjalët kyçe nuk duhet të jenë shumë të gjera
Fjalët kyçe të zakonshme sjellin shumë trafik, por përkatësia e këtyre përdoruesve nuk
është shumë e lartë, sepse qëllimi i kërkimit të këtyre fjalëve të zakonshme nuk është shumë
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i qartë dhe mjedisi i përdoruesit mund të mos jet brenda diapazonit të shkallës së
konvertimit të tregut. Faktorë të tillë si rajoni dhe brendi duhet të merren parasysh.
Do të ketë pak presion konkurrues mbi këto fjalë kyçe.

2. Mos përdorni shumë fjalë kyçe "të ftohta"
Është e lehtë të marrësh një renditje të mirë duke përdorur fjalën kyçe "të ftohtë", por numri
i përdoruesve të njohur është shumë i vogël, prandaj mos përdorni emrin e kompanisë si
fjalën kryesore. Askush nuk dëshiron të dijë për emrin e kompanisë, dhe CEO dëshiron që
të njihet kompania dhe të i tërheq klientët për të i njohur produktet e tyre, por kjo nuk është
e duhura, sepse vetëm çka dëmton e nuk zhvillon kompaninë.

3. Hetoni zakonet e kërkimit të përdoruesve
Projektuesit dhe operatorët e uebfaqes janë të vetëdijshëm për produktet e tyre dhe
karakteristikat e industrisë. Kur zgjedhni fjalë kyçe, disa fjalë kyçe janë shumë të
rëndësishme. Duhet të kemi parasysh se ajo çka mendon përdoruesi nuk është e
domosdoshme të jetë edhe ajo çka mendon ueb dizajneri, prandaj kur zgjedhim fjalët kyçe
duhet të bëjmë pak hulumtime.
Zgjidhni fjalët kyçe më të nevojshme, dhe konkurrenca e tyre do të zvogëlohet. Fjalët kyçe
më efektive janë më pak konkurruese në Internet, por ato kërkohen nga përdoruesit. Prandaj,
pasi keni kombinuar të dyja, bëni një përmbledhje të hollësishme për të i renditur fjalët
kyçe më efektivet.

4. Përputhni fjalët kyçe me faqen e targetuar
Një faqe mirë e targetuar e fjalëve kyçe mund të plotësojë nevojat e vizitorëve, t'u përgjigjet
pyetjeve të tyre, t'i sigurojë ato me shërbimet dhe produktet që u duhen dhe të bëjnë
ndryshime kur është e përshtatshme. Faqja kryesore duhet përmbajnë informacion në lidhje
me kërkimin e fjalëve kyçe.
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2.3 On-Page SEO
Search Engine Optimization (SEO) është teknikë e cila e rritë kualitetin po ashtu edhe
kuantitetin e një uebfaqeje, si dhe ekspozimi ndaj brendit të një kompanie, përmes
rezultateve të pa paguara të SEO-s. On-page SEO është një faktor i domosdoshëm për të
marrë postimet tuaja e për të pozicionuar në vendin më të lartë ne rezultatet e motorëve të
kërkimit. Shpesh herë ndodh që kjo të arrihet pa vetëdijen tonë, pa pasur nevoj të i
optimizojmë të gjitha faqet veq e veq. Mirëpo, në qoftëse kushtohet rëndësi kësaj pjese,
atëhere do të arrihen rezultate më të mira ne optimizim dhe rankim të faqes.

2.3.1 Title Tags
Title tags janë të rëndësishme për një uebfaqe. Do të shpjegoj rëndësinë dhe përdorimin e
Title tag-ut me një shembull të një Title tag:
<title>UC Davis Continuing and Professional Education</title>
Tani do të modifikoj Title tag-un e sipërm sikur më poshtë:
<title>Continuing and Professional Education - Online| UC Davis Extension</title>

-

Fjala e vendosur pas simbolit ( | ), është emri i brendit dhe përdorimi i emrit të
brendit është mjaftë i rëndësishëm dhe përdoret për të e rritur ngritjen (rankimin)
e uebfaqes.

-

Një Title tag duhet të jet me gjatësi 50 deri 60 karaktere

-

Title tag-u duhet të përmbajë keywordin (fjalën kyçe) që useri e kërkon, nëse për
ndonjë faqe specifike unë përdori termin online për të u identifikuar ajo faqe,
atëherë gjatë kërkimit të asaj fjale si online courses, faqja do të identifikohet dhe sa
më shumë që ka kërkesë do të rankohet më latë.

-

Nëse Title tag-u i titullit është i gjatë, atëherë duhet të përdoret vizatim për
optimizim dhe për kërkim efektiv të përdoruesit. [5]
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Figura 2.2. Titulli i nje uebfaqeje

2.3.2 Meta Description
Meta përshkrimet jepin një përshkrim të tërsishëm të një uebfaqeje. Si për shembull:

<meta name="description" content="GOOGLE SEO - BEST PRACTICES: Meta
descriptions are HTML attributes that provide concise summaries of ëeb pages. Meta
description tags, ëhile not tied to search engine rankings, can have a positive effect on
clickthrough rates. As for length, Google generally truncates meta descriptions
snippets at…">

Pasi të modifikohet meta përshkrimi do të merr këtë pamje:
<meta name="description" content="Meta descriptions provide the concise summaries
of ëeb pages. Meta descriptions also are important for high click through rates. Please
have a look at Google SEO 2020 Meta Descriptions ">

1. Të përdoren fjalë kyçe të cilat janë më të mira, që të kemi një kërkim më të mirë në
Google etj.
2. Gjithashtu është mirë që të përdoret nje Call of Action (thirrje për një ngjarje) që i
tregon userit (përdoruesit) çfarë duhet të përfundohet. Me fjalë të tjera një call of
action i tregon userit atë se çfar kërkon një uebfaqe të bëhet.
3. Duhet të përfshihet përditësimi i vitit që do të e rrit klikimin e asaj faqeje. Shpesh
përdoruesit kërkojnë për informacionet më të reja.
13

4. Gjithashtu një Meta Description nuk duhet të jetë shumë e gjatë, sepse nuk është
atraktive për përdoruesit e faqes [6].

Figura 2.3. Meta përshkrimi i një uebfaqeje

2.3.3 Heading Tags
Për të e kuptuar më mire Heading Tag-un kam marr si shembull analizimin e H1 dhe H2 e
kesaj uebfaqeje: “https://www.webmd.com/diet/ss/slideshoë-health-benefits-ginger”

H1 TAGs: <h1>Health Benefits of Ginger</h1>
H2 TAGS: <h2>Fights Germs</h2> <h2>Keeps Your Mouth Healthy</h2> <h2>Calms
Nausea</h2> <h2>Soothes Sore Muscles</h2> <h2>Curbs Cancer Groëth</h2>
<h2>Loëers
Blood Sugar</h2> <h2>Eases Period Pains</h2> <h2>Protects Against Disease</h2>
<h2>Relieves Indigestion</h2>

Shihet se ka më shumë H2 se sa H1, gjë e mirë pasi që është mirë që H1 të përdoret më
pak, pasi që përdoruesit mund të frustrohen. Kuptimi i kërkesave të përdoruesit është pjesa
kyçe e SEO-s.
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Figura 2.4. Heading title të një uebfaqeje

2.3.4 Using On Page SEO Tactics

1. Përmbajtja të jetë sa më unike jo e ngjashme apo e njëjtë me përmbajtjet ekzistuese.
2. Të fokusohemi tek fjalët kyçe (keywords) pasi që ato janë ndër pjesët kryesore të
rankimit në Google. Prandaj të zgjedhet përdorimi i fjalëve kyçe.
3. Që faqja të renditet më mirë këshillohet që gjithçka të jetë e freskët dhe e shkurtër
jo shumë e gjatë ose shume pak. Përshkrimet Meta description, Title tag dhe URL
duhet të jenë brenda një gjatësie të caktuar dhe një herë tejkalohet ajo gjatësi, mund
të bëjë që faqja të renditet në vend më të ulët dhe mund të ndikojë në përvojën e
përdoruesit.
4. Gjithmonë është e rëndësishme të përdoret kontent origjinal dhe unik. Të kuptohet
se çfarë kërkon përdoruesi është pika kryesore e SEO-s [7].

2.4 Off-Page SEO
Strategjia e Off-Page SEO është e një rëndësie të madhe për brendin dhe njohjen shoqërore.
Për krijimin e një uebfaqeje do të përfshihen lidhjet e brendshme (internal links) sa më
shumë që të jetë e mundur që kur përdoruesi kërkon në YouTube video specifike, të shfaqet
e para ne rankim. Gjithashtu edhe në rrjetin social Instagram vlenë për pëlqimet (likes) dhe
shpërndarjet (shares) e bënë kontentin e një uebfaqeje unik dhe te admiruar, në mënyrë që
të rris shikueshmërinë nga përdoruesit gjithashtu edhe rritjen e brandit.
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2.4.1 Link Building
Disa nga metodat e Link Building që do të doja të i rekomandoja për një fokus në
uebfaqen e produkteve të kujdesit ndaj kafshëve.

1. Shtoni një lidhje përbrenda ose një backlink të një dyqani të Produkteve të Kujdesit
të Kafshëve që është autoritar dhe është me vlerë të lartë të brandit në mënyrë që
klientët të munden të mbështeten dhe të blejnë.
2. Shtoni një anchor tekst (tekst kryesorë) në pjesën kryesore të përmbajtjes, ku linkon
në produktet e kujdesit të kafshëve më të mira online dhe që janë më të kërkuarat
dhe më të blerat gjatë këtyre viteve.
3. Shmangni përdorimin e tepruar të lidhjeve që mund të ndikojë në përvojën e
përdoruesit.
4. Shkruani përmbajtjen unike dhe lidheni atë me një përmbajtje më të përshtatshme
nga një uebfaqe tjetër që shkakton rrankimin e faqes [8].

Figura 2.5. Metodat e Link Building
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2.4.2 Off Page Tactics
1. Shtimin e linkave të jashtëm në uebfaqen tonë nga faqet tjera më relevante me
përmbajtje të mirë.
2. Fitimi i njohjes dhe vlerës së brandit përmes mediave sociale duke bërë postimin
me përmbajtje unike dhe duke fituar audiencë.
3. Shmangni lidhjet e shumëta, në mënyrë që të mos tingëllojnë irrituese për
përdoruesit dhe duhet të përdorin ankoroni tekstin për ta lidhur atë me një faqe që
është më autoritare.

2.4.3 XML Sitemaps
XML Sitemap është për SEO (search engines) që të njohë kontentin e faqes. Jep
informacione të nevojshme për uebfaqen ku motorët e kërkimit (search engines) të i
kuptojnë më mirë.
Do të e jap një shembull të XML site map duke përdorur aplikacionin Screaming Frog.
Nëse e marrim versionin pa pagesë kemi drejt të bëjmë kërkimin deri ne 500 faqe.

<url>
<loc>https://learndigital.ëithgoogle.com/digitalgarage</loc>
<lastmod>2020-05-02</lastmod>
<changefreq>daily</changefreq>
<priority>1.0</priority>
</url>

Këtu përfshihen informatat se kur ëahtë modifikuar faqja për herë të fundit dhe frekuenca
e ndryshimit të saj, prioriteti në XML Sitemap [9].
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2.4.4 Robot.txt File
Linku i mëposhtëm që do të përdoret për analizimin e robot.txt dhe XML Sitemap
“University of California Davis Health System”

User-agent:*
Disalloë:

Ky fajll lejon qe robotët të kenë qasje direkte në uebfaqe. Pjesa Disallow është e zbrazët e
cila përmbanë informacionin që u lejon robotëve të ken akses në të gjitha direktoritë të
përmendura më lartë.
Simboli * kushtëzon që robotët duhet të i ndjekin të gjitha rregullat që janë të përmendura
më lartë. Fajlli i robot.txt gjendet në direktorin root [9].

2.4.5 Robot.Txt File - Complete

Robot.txt fajlli mund të gjendet në këtë link “https://health.ucdavis.edu/robots.txt” :

# robots.txt file for health.ucdavis.edu
# Thurs, 13 Oct 2016
# Exclude Files From All Robots:
User-agent: *
Disallow:
/common/aboutus/
/common/amenities/
/common/appointments/
/common/aëards/
/common/clinicaltrials/
/common/contactus/
/common/exec_leadership/
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/common/facts_figures/
/common/features/
/common/health_tips/
/common/inthenews/
/common/intranet/
/common/lodging/
/common/map/
/common/medcenter_som_leadership/
/common/nursing_leadership/
/common/pavilion/
/common/profiles/
/common/promocarousel/
/common/publications/publications.html
/common/robotic_surgery/
/common/sacarea/
# End robots.txt file

2.4.6 Technical SEO

Në Technical SEO përfshihen disa gjëra që janë të nevojshme për uebfaqen si:

1. Që të gjurmohet faqja duke përdorur aplikacionon Screaming Frog apo ndonjë
aplikacion tjetër dhe gjetjen e faqeve të cilat kanë status errorin dhe analizimin e
faqes ku do të ndihmojë në rankimin e faqes më lartë se sa faqet e tjera.
2. Analizimin e XML Sitemaps dhe mundëson prioritizimin e URL të rëndesishëm
dhe ndihmon modifikimin më të mirë për UX. Sitemap përmbanë informacione për
motorët e kërkimit (search engines).
3. Përdorimi i robot.txt fajllit për të i dhënë informacione më të mira robotëve, se në
cfarë të kenë akses dhe në cfarë jo.
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4. Duke përdorur aplikacionet e SEOs kemi mundësi të gjurmojmë uebfaqen dhe të
identifikojmë error-at dhe i bënë error-at sa më pak që është e mundur që mundëson
faqja të rankohet më lartë.
5. Duke përdorur konzollën e kërkimit të Google uebmasteri mund të analizoj
uebfaqen dhe mund të i korrigjoj errorat në kod.
6. Përdorimi i ridajrektimit atëherë kur faqja nuk gjendet. Gjithashtu përdorimin e
porosisë së ridajrektimit. Kur faqja e një ueb-i nuk është në diapozicion atëherë,
ridajrektojeni atë në një faqe specifike por të ngjashme.

Duke i përdorur taktikat e më sipërme, pa dyshim se uebfaqja do të rankohet më lartë
Në google dhe mundëson motorët e kërkimit të identifikojnë faqen më lehtë [6].

Figura 2.6. Fazat e Technical SEO-s

2.4.7 Pesky Error Codes

200 - suksesshëm që nënkupton se faqja hapet pa problem.
404 - kodi për mos gjetjen e faqes (Faqja ose është fshirë ose nuk egziston.)
Soft 404 - faqja nuk është në dispozicion mirëpo është e suksesshme(200). Kjo ndodhë
atëherë kur përmbajtja e faqes është fshirë mirëpo faqja jo.
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500 - Error i serverit. Ky është një problem i përkohshëm dhe rregullohet vet. Duhet
developeri të e gjej problemin dhe ta zgjidh atë.
503 - Serviset nuk janë në dispozicion. Ky error shfaqet kur serveri bjen ose gjatë zgjidhjes
së një problemi apo kur serveri është i tej mbushur.

2.4.8 Redirects 101

Kur do që dëshirojmë të e fshijmë një faqe ose të e ristrukturojmë në një version më të mirë,
të përdorim ridajrektimin që tregon motorit të kërkimit si të e zhvillojmë e të e çojmë
përpara uebfaqen.

2.4.8.1 Types of Redirect:

Kemi disa lloje te ridajrektimit si psh:
-

Permanent Redirect / HTTP 301 - Tregon motorit të kërkimit se një faqe nuk
egziston, faqja e ridajrektuar është përmanente dhe i transferon të gjitha të dhënat
në një faqe të re.

-

Temporary Redirect / HTTP 302 - Kjo tregon motorit të kërkimit që ridajrektimi
është i përkohshëm dhe i limituar dhe nuk i transferon të dhënat.

-

Metarefresh - Asnjë HTTP kod është i prezantuar me metarefresh. Ridajrektimi
është i ekzekutuar në nivel të faqes e jo të serverit.

Ridajrektimi 301 është më i preferuar se sa 302 ridajrektimi. Ndryshimi i ridajrektimit nuk
është i rekomanduar pasi që disa autoritete janë zhdukur me ridajrektim. Është e
preferueshme të ridrejtoni në një faqe specifike sesa në një kategori faqesh [6].
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2.4.9 Search Query

Navigational Query - Përdoruesi e di se çfarë është duke kërkuar kryesisht një
faqe në internet që tashmë kënaqet duke parë përmbajtjen. Për shembull: Pyetësi i
kërkimit është amazon

Informational Query - Përdoruesit shikojnë për ndonjë informacion.
Transactional Query - Kur përdoruesi është i gatshëm të blej dhe shikojnë për
rezulatet e kërkimit nga google për atë që kërkojnë.
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

SEO (Search Engine Optimization) tashmë është bërë trend në industrinë e marketingut digjital,
por krahas përfitimeve që i ka në vete, gjithashtu paraqiten edhe sfidat nga ky fenomen. Përdorimi
i njejtë i përmbajtjes, fjalët kyçe të gjata, strukturimi jo i mirë i një uebfaqeje, shpejtësia e ulët e
hapjes së një uebfaqeje posaqërisht në telefonat mobil janë çështjet kryesore në motorët e kërkimit.
Ky punim mbështetet në vetë përvojën e autorit të krijuar gjatë punës dy vjeçare në kompaninë
Tactica LLC. Gjatë kësaj periudhe, kam studiuar dhe praktikuar metoda dhe njohuri të reja në
lidhje me këtë çështje dhe u fokusova në punën time në analizimin e këtyre problemeve kyçe dhe
ngecjeve në të cilat duhej të gjindej një zgjidhje që uebfaqet e klientëve të performojnë më mirë.
Në kuadër të rastit të studimit lind nevoja që ekspertët e marketingut digjital po ashtu edhe ueb
developerët, të i njohin pikat kyçe ku mund të ndikojnë në mos funksionimin e një uebfaqeje si
duhet dhe të i përdorin metodat për lehtësimin e punës së SEO specialistëve.
Shumë nga krijuesit e uebfaqeve përdoin përmbajtje të njëjta dhe të duplifikuara, kjo nënkupton
që kontenti përsëritet në disa URL të uebfaqes, kjo e bënë që motorët e kërkimit të mos dijnë se
cilin URL të e shfaqin tek kërkuesit. Për një SEO specialist gjetja e kontentit të duplifikuar siç
duket nuk është e vështirë, për arsyen se egziston metoda e gjetjes përmes kësaj komande ne
motorët e kërkimit psh: site:example.com intitle:"Keyëord X" [8]. Google do të i shfaq të gjitha
faqet në të cilat përdoret Keyword X. Mos funksionimi i SEO-s mund të ndodh edhe nga mos
strukturimi i mirë i një uebfaqeje. Pika e parë që duhet të i kushtohet rëndësi në këtë pjesë është
gjurmimi i mirë në një uebfaqe. Kjo nënkupton gjurmimin e tërsishëm të faqes tuaj, nga motorët e
kërkimit dhe të shohin se çfarë përmbajtje ka e tërë uebfaqja. Rëndësi duhet të i kushtohet edhe
strukturimit të URL, duke i mbajtur ata të thjeshtë dhe të kuptueshëm për përdoruesit e për motorët
e kërkimit si Google. Nëse ndërtimi dhe struktura e faqes suaj të internetit nuk favorizon një
përvojë të shpejtë të përdoruesit, atëherë SEO-ja juaj dhe rezultatet e fundit nuk do të jenë të
knaqshme.
Një faqe e ngadalshme dhe me shpejtësi të vogël të hapjes, faqe jo responsive dhe cdo gjë që “merr
kohë” e shkatrron cdo punë të developerëve, të cilët kanë zhvilluar uebfaqen, krijuesit e
përmbajtjes e të tjere. Një vonesë prej një sekondës në kohën e hapjes të faqes mund të nënkuptojë
më pak shikime dhe trafik të faqeve dhe një rënie të konsiderueshme të konvertimeve. Për
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rezultatet më të mira të SEO, sigurohuni që faqja juaj në internet të jetë e strukturuar në formatin
më të përshtatshëm dhe hierarkik për përdoruesit dhe biznesin tuaj.
Sipas përfitimeve potenciale të përmendura në Kapitullin 2, SEO (Search Engine Optimization)
dhe teknikat e përdorimit të saj, janë mjeti që një kompani apo një platformë digjitale ka nevojë të
i posedoj dhe të ngritet në tregun të cilin e synon. Literatura e paraqitur në këtë kapitull si dhe
kapitullin e kaluar kanë ndikuar në frymëzimin për t’i krijuar pyetjet e intervistës për rastin e
studimit (detajisht të shpjeguara në Kapitullin 5) dhe për të arritur deri tek konkludimi rreth kësaj
çështjes.

3.1 Përfitimet nga SEO (Search Engine Optimization)

Në këtë pjesë eksplorojmë 10 përfitime domethënëse të optimizimit të motorëve të kërkimit për
bizneset që synojnë rritjen e shikimit dhe sigurimin e vlerës për audiencën e tyre të synuar.
1. SEO rrit zbulimin organik dhe trafikun e faqes në internet me cilësi të lartë
Dukshmëria organike, që çon në rritjen e trafikut të faqes në internet, është një përfitim
monumental i SEO. Optimizimi i motorëve të kërkimit është hiper-synuar dhe është në
qendër të klientit. Një strategji efektive SEO do të ndihmojë në shpërndarjen e faqeve tuaja
në internet tek një audiencë përkatëse përmes pyetjeve përkatëse të kërkimit. Ndërsa
përdoruesi tashmë është duke kërkuar atë që ju mund të ofroni, dukshmëria organike sjell
trafik me cilësi të lartë në faqen tuaj të internetit pa u përpjekur të joshni ose të bindni
vizitorin.

Figura 3.1. Analiza e trafikut organik

24

2. SEO ofron ROI mbresëlënëse
Kur vlerësoni kanalet e marketingut dixhital, kthimi i investimit (ROI) shpesh është një
konsideratë prioritare, nëse jo më e rëndësishmja. Ndërsa rezultatet e SEO-s kërkojnë kohë,
një strategji me cilësi të lartë përfundimisht sjell ROI mbresëlënëse.

Figura 3.2. Formula e ROI-t

3. SEO përmirëson kredibilitetin dhe besimin
Renditja në faqen e parë të Google rrit besueshmërinë midis klientëve të mundshëm.
Google rendit faqet e internetit bazuar në dhjetëra sinjale brenda dhe jashtë faqeve, të tilla
si përmbajtja e krijuar, shpejtësia e faqes në internet dhe përdorimi në celularë.
Besimi është zhvilluar mbi autoritetin e motorëve të kërkimit dhe një produkt ose shërbim
me cilësi të lartë që krijon besueshmëri tek vizitorët.
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Figura 3.3. Pikat kyçe të SEO-s

4. SEO Ofron Promovim 24/7
Përpjekjet për optimizimin e motorëve të kërkimit nuk ndalen pas orarit të punës.
Përmbajtja nuk zhduket pasi të mbarojë një buxhet, siç është reklamimi me pagesë.
Renditjet e arritura përmes SEO-s promovojnë faqen tuaj të internetit 24/7, duke përfituar
absolutisht nga (të paktën) 60,000 kërkime në Google që ndodhin çdo sekondë. Vlenë të
ceket, SEO është unike sepse lejon kompaninë tuaj të arrijë përdoruesit ndërsa ata kërkojnë
për ju - jo në një billbord të dalluar gjatë daljes nga qyteti.
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Figura 3.4. Promovimi 24/7 i SEO-s

5. SEO arrin tërë audiencën tuaj të synuar

SEO nuk është vetëm për organizatat me një audiencë të vetme të synuar. Optimizimi i
motorëve të kërkimit është po aq efektiv për kompanitë që synojnë audienca të ndryshme,
ndoshta me të njëjtin shërbim. Për shembull, një kompani e instalimit të pishinës mund të
shërbejë pronarëve të shtëpive dhe klientëve komercial, dy audienca të ndara. SEO lejon
organizatat të arrijnë çdo audiencë përmes hulumtimit të fjalëve kyçe të drejtuara nga
qëllimete tyre. Për të arritur të dy audiencat, mund të krijohen faqe të veçanta shërbimesh,
njëra synon fjalinë kyçe "shërbime të instalimit të pishinave të banimit" dhe tjetra
"shërbime komerciale të instalimit të pishinave".
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Figura 3.5. Targetimin e audiencës

6. SEO Optimizon Përvojën e Përdoruesit
Përvoja e përdoruesit është një përbërës kritik i SEO dhe një faktor i rëndësishëm i renditjes
në Google. Search Engine Journal shpjegon se "Google ka mësuar se si të interpretoj një
përvojë të favorshme ose të pafavorshme të përdoruesit dhe një përvojë pozitive e
përdoruesit është bërë një element kryesor për suksesin e një faqe në internet." Një vizitor
që klikon në një faqe në internet dhe takohet me një përvojë të dobët të përdoruesit - të tilla
si papajtueshmëria e telefonit celular ose një breshëri faqesh - ka të ngjarë të largohet
brenda sekondave. Normat e larta të kërcimit i tregojnë Google se faqja në internet nuk
është e vlefshme për përdoruesin, shpesh duke rezultuar në renditje më të ulët.
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Figura 3.6. SEO dhe përvoja e përdoruesit

7. SEO është një strategji afatgjatë e marketingut
Ndërsa SEO cilësore shpesh jep ndikim të rëndësishëm në biznes me vitin e parë,
përpjekjet për SEO do të ndërlikohen me kalimin e kohës, duke çuar në rritje të rezultateve
për disa vjet. Në fakt, madhësia e rezultateve të SEO dhe ROI korrespondon me buxhetin,
përpjekjet dhe kohën e përkushtuar për të. Nëse një kompani SEO premton rezultate të
menjëhershme, jini të kujdesshëm. Për të parë rezultatet më të mira të përfshirjes së SEO
në strategjinë tuaj të marketingut dixhital, jini të gatshëm ta shikoni SEO si një investim
me kthim të jashtëzakonshëm afatgjatë.
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Figura 3.7. SEO në marketing
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4. METODOLOGJIA
Ky kapitull spjegon të gjitha aspektet që lidhen me zgjedhjen e rasteve të metodës kërkimore. Të
gjitha aktivitetet e përshkruara në këtë kapitull janë kryer me qëllim bazik të përmbushjes së
objektivave dhe pyetjeve kërkimore nga Kapitulli 1.

4.1 Metodologjia kerkimore
Hulumtimi i bërë në lidhje me këtë temë është më shumë cilësorë se sa sasiorë. Për këtë hulumtim
është përdorur metoda kualitative, që do të thotë se vetëm të dhënat me cilësi jane mbledhur për
këtë studim duke mos e marrë për bazë sasinë e tyre, por cilësinë. Qëllimi i këtij punimi, është
analiza e disa prej metodave të kompanive të cilat përdoren, apo jo nga kompanitë digjitale.
Poashtu, përmes këtij punimi do të vihet në pah edhe kuptimi i efekteve pozitive që ato metoda
kanë tek zhvillimi i një uebfaqeje të klientit dhe pastaj edhe mbi lehtësimin e njohjes së asaj
uebfaqeje nga përdoruesit e ndryshëm. Objektivat e këtij punimi kanë të bëjnë me marrjen e
informacioneve të nevojshme për llojet e teknikave të cilat i përdorin kompanitë në zhvillimin e
SEO-s, cilat metoda i përdorin më së shumti dhe sa u kanë ndihmuar këto teknika të zhvillimit në
përmirësimin dhe ngritjen e nivelit të SEO-s së një uebfaqeje.

4.2 Dizajni i hulumtimit
Dizajni i hulumtimit është korniza e metodave dhe teknikave të kërkimit të zgjedhura nga studiuesi
i hulumtimit. Studimi duhet të jetë fleksibil kështu që mund të përshtatet me kërkimet dhe
modifikohet gjatë hulumtimit.

4.3 Zgjedhja e rasteve të kërkimit
Kërkesat për zgjidhjen e rasteve të studimit ishin:
-

Projektet duhet të jenë funksionale, ashtu që të mund të intervistohen punëdhenësit
dhe menaxherët e ekipit që të mund të vëzhgohet puna.

-

Qasje në të dhënat e ekipit, pa të cilin vështirë mund të bëhet rasti studimor.
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Pasi që kërkesat e studimit janë caktuar nga unë dhe menaxhmenti i kompanisë, nuk do të shafqet
ndonjë problem siç qasja në të dhëna pasi që këto janë sensitive, mirëpo si pjesë e ekipit të SEO-s
kam pasur privilegjin të shoh rrjedhjen e punës prej afër.

4.4 Metoda dhe mbledhja e të dhënave
Duke kombinuar metodat e mledhjes së të dhënave si pyetsorët, vëzhgimin e drejtëpërdrejtë dhe
studimin e dokumenteve, kam marr të dhëna në mënyra të ndryshme, potencialisht duke qenë më
komplementare se sa vetëm duke përdorur një metodë. Mbështetja ime ka qenë kryesisht në
intervista menaxheriale dhe vëzhgimin e punës, nga puna ime në Tactica LLC.

-

Vëzhgimi i drejtëpërdrejtë
Vëzhgimin e ekipit gjatë punës së tyre ditore, apo gjatë mbledhjeve ku marrim pjesë
i tërë ekipi dhe realizohet cdo dy javë për të arriturat në gjysmën e muajit dhe në
fund të tij. Gjatë këtij vëzhgimi duke cekur edhe eksperiencën time, organizimi i
mledhjeve bëhet me tërë stafin mirëpo secili të ndarë në 5 grupe të klientave, duke
i shtjelluar ngecjet dhe përparimet javore në mënyre jo-formale. Pra, vëzhgimi është
mënyra joformale e mbledhjes së të dhënave dhe ndoshta mënyra më reale pasi që
gjatë gjith orarit të punës mbledh informata dhe bën analiza dhe krahasime në lidhje
me to, por jo sikurse intervistat apo pyetësorët të cilat zgjasin jo më shumë se 60
min.

-

Intervista
Një nga metodat kryesore të mbledhjes së të dhënave ishte intervista. Mund të ketë
pyetje të hapura dhe/ose të mbyllura, e para kërkon përgjigje më të gjatë kurse e
dyta të qartë dhe të shkurtër. Ka kryesisht tri metoda të strukturimit të intervistës:
1. Intervista plotësisht e strukturuar
2. Intervista gjysmë e strukturuar
3. Intervista e pa strukturuar

Personalisht kam përdorur intervistën gjysmë të strukturuar, sepse mund të ketë një
sërë pyetjesh mirëpo njëkohësisht mund të mirren informata të reja vetëm duke
dëgjuar dhe pastaj të bëhen pyetje të reja.
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Intervistën e kam realizuar fizikisht, pasi që edhe kam pasur kontakte direkte me
menaxhmentin dhe është mënyra më e sakt e nxjerrjes së informatave të cilat na
interesojnë.

4.5 Faza e Analizës
Duke e marrë parasysh se në këtë hulumtim është përfshirë vetëm një pyetsor, ai është analizuar
në tërësi dhe janë nxerr të dhënat. Rezultatet e fituara janë analizuar përmes përqindjes.Të gjitha
përgjigjet kanë qenë të hapura. Të gjithë pyetsorët dhe pyetjet janë plotësuar, që domethënë, se
nuk kemi pasur asnjë mungesë. Analiza që është përdorur është ajo përshkruese.

4.6 Aspekti etik
Elementi tjetër me rëndësi i cdo hulumtimi, natyrisht edhe i hulumtimit tim është etika. Natyrisht
që etika duhet të respektohet, për arsye se është rregulluar në atë mënyrë që të mos cenohen të
drejtat e individëve të cilët janë pjesmarrës në studimin tim. Punimi është mbështëtur në rregulla
të etikës. Qasja ka filluar nga kontakti i parë me menaxhmentin që ka qenë mjaftë shoqëror ndoshta
edhe nga natyra kolegiale që është krijuar në punë. Nuk ka pasur nuanca negative, dhe vazhdimisht
kemi qenë shpjegues, në tentativë të vazhdueshme për të mos qenë sugjestive apo gjykuese, sepse
një veprim i tillë mund të shkaktonte stres, konfuzion, shqetësim apo të shprehur jo të sinqertë nga
ana e menaxhmentit. Të dhënat janë reale dhe pa shtrembërime dhe nuk do të përdoren për asnjë
hulumtim tjetër. Pyetsori është anonim, me përjashtim që është përmendur emri i kompanisë,
orientimi i klientëve sipas fushës së operimit, gjinia, sa vite mirren me këtë fushë, numri i klientëve
me të cilët bashkpunojnë.
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5. ANALIZA E REZULTATEVE

Siç është cekur edhe në kapitullin e kaluar, në mënyrë që të kemi më të qartë hulumtimin,
zhvillimin dhe problemet në lidhje me fushën e SEO (Search Engine Optimization) kam marrë për
bazë intervistën dhe bashkëbisedimin të cilin e kam realizuar me kolegët nga kompania Tactica
LLC. Nga pyetjet e parashtruara nga ana ime, vërehet se kjo kompani përcjell taktika të ndryshme
dhe metoda për zhvillimin e SEO-s. Çka arrita të nxjerr nga kjo intervistë është se pjesa dërrmuese
e stafit janë të trajnuar dhe kushtojnë rëndësi të madhe strategjive të cilat janë adekuata dhe
përdoren edhe në tregun e jashtëm. Kjo bën të kuptohet se edhe në vendin tonë ka filluar të
kuptohet rëndësia e saj dhe të ketë kërkesa dita e ditës, pasi qe kjo bën kalimin në botën dixhitale.

Më poshtë janë të paraqitura me grafikona të gjitha përgjigjet sipas përqindjeve të kalkuluara në
bazë të përgjigjeve të marra.

Figura 5.1. Paraqitja në përqindje e njohurive të stafit me metodat dhe teknikat e zhvillimit të
SEO-s

Sipas kësaj pyetje shihet se pjesa dërmuese e stafit të Tactic-as janë të informuar me metodat dhe
teknikat e zhivllimit të SEO-s
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Figura 5.2. Paraqitja në përqindje e të mësuarit të këtyre metodave nga stafi

Sipas kësaj pyetje shihet se 50% e stafit i kanë mësuar metodat e zhvillimit të SEO-s në diskutimet
me kolegët, 40% e tyre nga trajnimet online të organizuara nga kompania ndërsa 10% prej tyre
gjatë studimeve në universitet.

Figura 5.3. Paraqitja në përqindje e aplikimit të këtyre metodave dhe teknikave nga stafi

Sipas kësaj pyetje shihet se 40% e stafit i aplikojnë këto metoda dhe teknika me klientët gjithmonë,
30% e tyre shpesh dhe 30% tjetër nuk i aplikojnë fare.
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Figura 5.4. Paraqitja në përqindje e metodave të cilave i’u kushtohet më shumë rëndësi nga stafi

Sipas pyetjes së katërt shihet se 40% i stafit i kushtojnë rëndësi artikekturës së zhvillimit gjatë
realizimit të një SEO auditi, 20% identifikimin e përmbajtjes, 20% tjetër identifikimin e
përmbajtjes së duplifikuar, 10% optimizimit të fjalëve kyce dhe 10% tjetër identifikimin e internal
dhe external linkave.

Figura 5.5. Paraqitja në përqindje se sa hulumtohet tregu i jashtëm gjatë realizimit të këtyre
aktiviteteve
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Në këtë pyetje vërehet se pjesa dërrmuese e stafit 60% realizojnë shpesh këto aktivitete duke
hulumtuar edhe tregun e jashtëm, ndërsa 40% realizon këto aktivitete duke hulumtuar tregun e
jashtëm gjithmonë.

Figura 5.6. Paraqitja në përqindje se sa orientohen ekipi në vetëhulumtim

Në këtë pyetje shohim se 50% e ekipit shpesh orientohen në vetëhulumtim, 40% gjithmonë kurse
10% asnjëherë.

Figura 5.7. Paraqitja në përqindje se sa organizohen trajnimet në lidhje me këtë fushë

Sipas kësaj pyetje shihet se 40% e stafit marrin pjesë në trajnime lidhje me këtë fushë, 30%
gjithmonë, 20% asnjëherë, 10% rrallë.
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Figura 5.8. Paraqitja në përqindje e zhvilimit të Off-Page SEO-s me ndihmën e klientit

Këtu shohim se 55.6% e stafit e realizojnë strategjinë e zhvillimit të Off Page SEO-s me
ndihmën e klientit, 22.2% gjithmonë kurse 22.2% tjetër asnjëherë.

Figura 5.9. Paraqitja në përqindje se a e optimizon SEO përvojën e përdoruesit

Në këtë pyetje të parashtruar shihet se 100% do të thot i tërë stafi kanë qenë të të njejtit mendim
se SEO e optimizon përvojën e përdoruesit.
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Figura 5.10. Paraqitja në përqindje se sa përdoren tool-at si Ahrefs, MOZ dhe Screaming Frog

Sipas kësaj pyetje shihet se 80% e stafit gjithmonë i përdorin tool-at si Ahrefs, MOZ dhe
Screaming Frog, ndërsa 20% i përdorin shpesh ato.

Figura 5.11. Paraqitja në përqindje se sa mendohet se SEO ka pasur zhvillim gjatë këtyre viteve të
fundit
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Sipas kësaj pyetje shihet se 90% e stafit mendojnë se mjaftë shumë SEO ka pasur zhvillim të madh
gjatë këtyre viteve, kurse 10% tjetër mendojnë shumë.

Figura 5.12. Paraqitja në përqindje se sa përdoret metoda e dërgimit të kampanjave me MailShake

Këtu shihet se 80% e stafit e përdorin mjaft shumë MailShake për dërgimin e kampanjave, kurse
20% janë përgjigjur me shumë.
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6. KONKLUZIONI

Në këtë punim është shtjelluar zhvillimi i SEO-s ndër vite dhe zhvillimi i WWW në tërësi.
Pas përshkrimit të zhvillimit të SEO-s, fokusi ka qenë tek teknikat dhe metodat të cilat duhet të
përdoren në zhvillimin e një SEO auditi (do me thënë tërë SEO zhvillimin On-Page dhe Off-Page),
rëndësinë e përzgjedhjes së fjalëve kyçe dhe analizimin në tërsi të një uebfaqeje për errorat dhe
për linkat të cilët e zvoglojnë shikueshmërinë nga përdoruesit.
Këta parametra ndikojnë drejtëpërdrjet në SEO rankimin në motorët e kërkimit.

Qëllimi i këtij punimi është të konkludohet mbi rëndësinë e SEO-s, i cili do të rritë vlerën e
uebfaqes në tërësi dhe plotëson kriteret e nevojshme që një uebfaqe të funksionoj sa më shpejt dhe
të jetë më e frekuentuar ndaj konkurrentëve të saj.

Ky hulumtim u përpoq të adresojë zhvillimin e SEO-s në dekadën të cilën jemi duke jetuar, duke
i plotësuar të gjitha paqartësitë me ndihmën e intervistës të realizuar me ekipin e kompanisë
digjitale në Prishtinë, Tactica LLC. Objektivat e hulumtimit janë paraqitur në vijim:

1. Si ka evoluar SEO (Search Engine Optimization) gjatë këtyre viteve?
2. Identifikimin dhe klasifikimin e benefiteve dhe hulumtimin për fjalët kyce (keywords)
gjithashtu rëndësinë e tyre.
3. Cilat janë teknikat të cilat përdoren për Auditimin e një uebfaqeje (OnPage dhe OffPage)?
Objektiva e parë e hulumtimit u drejtua më shumë me anë të studimit të bërë nga literatura të
ndryshme , kryesisht të dekadës së fundit. Duke analizuar hap pas hapi nga momenti i parë i
zhvillimit deri ne evoluimin e saj.

Objektiva e dytë dhe e tretë e hulumtimit u drejtuan më shumë me anë të studimit të bërë nga
intervista dhe vëzhgimi, ku ekipi i kompanisë Tactica LLC, ishin të ftuar në bashkëbisedim që të
i shtjellojnë njohuritë e tyre në lidhje me rëndësinë, identifikimin dhe klasifikimin e fjalëve kyçe.
Gjithashtu, shtjellimin e teknikave të cilat përdoren për ndërtimin e Auditit të uebfaqeve.
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Megjithatë, duke pasur parasysh të gjitha informacionet e nxjerra nga hulumtimi i literaturave të
ndryshme dhe nga rezultatet e marr nga analiza e intervistës. Mund të themi se për krahasim me
vitet e kaluara, SEO (Search Engine Optimization) ka pasur zhvillim drastik dhe ka pësuar ngritje
të madhe në kohë, jo vetëm në botë mirëpo edhe në Kosovë. Ku kjo mund të vërehet në zhvillimin
e kompanive të SEO-s në vendin tonë.
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